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Internetové obchodování se v České republice stále více rozvíjí a roste i počet 
zákazníků, kteří si na virtuální svět nákupu začínají zvykat. Firmy nabízí stále více 
produktů a služeb a potenciální zákazník tak má možnost pořídit prakticky cokoliv. 
V dnešní době je Internet mnohem lépe dostupnější a levnější než v letech minulých a 
do elektronického prostředí prodejen se dostává stále více lidí. Důvodů zde může být 
hned několik. Zaprvé se jedná jak o pohodlí nákupu, kdy zákazník nemusí chodit do 
kamenných obchodů a vše řídí z křesla svého domu. Zadruhé k nákupu přes Internet 
přispívá i levnější cena pořízení určitého výrobku. Tuto skutečnost částečně 
vykompenzuje úhrada za přepravu zboží domů, ale stále se nákup přes web zákazníkům 
vyplatí víc. 
 
Elektronické obchodování znamená velkou výzvu, jak pro zákazníky, kteří si mohou 
vybírat z obrovského množství nabízených služeb a produktů, tak pro podniky, které 
mohou rozšířit své pole působnosti do dalších sfér a vstoupit na nové trhy. Většina 
podniků již považuje elektronické obchodování za nedílnou součást své činnosti a snaží 
se předstihnout konkurenci. Prakticky každá firma, která se zabývá prodejem již 
elektronický obchod vlastní nebo se k tomuto kroku chystá. Důvodem je samozřejmě 
zvýšení zisku, předstižení konkurence a zvýšení komfortu pro zákazníky.   
 
E-commerce postupně zaplavuje Internet a předpokládá se, že v následujících letech jej 
bude využívat každý.   
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1 Vymezení problému a cíl práce 
 
K vypracování své bakalářské práce jsem si vybral firmu WIKY s.r.o., u které jsem 
několik týdnů působil na praxi. Společnost se zabývá prodejem hraček, kancelářského a 
papírenského materiálu.  
Internetový obchod patří k důležitým součástem každé moderní a prosperující 
společnosti, najdou se zde však i výjimky, což je právě případ této firmy. 
 
V první části své práce se budu zabývat stručnou analýzou společnosti, kde uvedu 
okruhy podnikání, výrobní sortiment, konkurenční firmy, obchodní situaci a SWOT 
analýzu. Dále se zaměřím na samotnou problematiku internetového obchodu, 
zhodnotím výhody a nevýhody e-commerce a zaměřím se na nejdůležitější součást e-
shopů – na zákazníky. V praktické části bych chtěl navrhnout, jak by měl správně a 
hlavně efektivně pracovat internetový obchod, který bude úzce fungovat na spolupráci 
se samotnými zákazníky. Poslední část bude obsahovat ekonomické zhodnocení mého 
návrhu a také závěrečné shrnutí a poukázání na to, zda výsledné řešení bude efektivní. 
 
Firma doposud vlastní nevyužívány a příliš strohý internetový obchod a mým cílem 
bude navrhnout nový, který budou zákazníci více využívat a sami se podílet na jeho 
fungování. Doufám, že mé návrhy budou přínosem a firma je začne v budoucnu 
využívat.  
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2 Analýza problému a současné situace 
 
V této části bakalářské práce se zaměřím na analýzu firmy WIKY s.r.o, která poukáže 
na předměty podnikání, konkurenci, postavení firmy na českém trhu, SWOT analýzu a 
také důvody k zavedení elektronického obchodu. 
 
2.1 Charakteristika firmy 
 
Firma WIKY s.r.o. zahájila svoji obchodní činnost v září roku 1991. Její hlavní činností 
je koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej jako celek hlavně v oblasti hraček, 
školních a papírenských potřeb. Sídlo firmy se nachází v rozsáhlém velkoobchodním 
areálu v Kyjově, v moderních prostorách kanceláří a skladů - o rozloze 5000 m2, včetně 
vlastního celního skladu. Zastoupení firmy WIKY s.r.o. v Praze je reprezentováno 
prodejním a skladovým centrem v Praze Průhonicích, v nejprogresivnější obchodní 
zóně v České republice. Firma WIKY s.r.o. je plně zastoupena po celém území České 
republiky, a to jak prostřednictvím rozvinuté sítě stálých odběratelů, velkoskladů a 
velkých obchodních řetězců, tak i díky neustále se rozvíjejícímu systému vlastních 
maloobchodů.  
Hlavním zájmem společnosti je obohatit svět dětí všech věkových kategorií o kvalitní a 
dostupné hračky, hry, kancelářské a sportovní potřeby od předních světových výrobců. 
Sortiment firmy, čítající více než 4000 položek, je neustále podrobován pečlivé analýze, 
aby bylo možno provádět pružně obměnu, vždy s velkým důrazem na zajištění 
nejnižších možných cen pro zákazníky a optimálních podmínek pro odběratele.[15] 
WIKY Kyjov je společností s ručením omezením, za kterou jedná a podepisuje jednatel 
nebo prokurista v souladu s udělenou prokurou. Podnik vlastní čtyři společníci, kteří 
stanovili a zároveň i splatili základní jmění ve výši 3 000 000 Kč.  
Firma zaměstnává zhruba 180 zaměstnanců, jejíž většina (kolem 120) zaujímá pozici 
prodavaček v maloobchodních prodejnách. K dalším pracujícím, kteří se starají o 
zázemí firmy, patří účetní, sekretářky, obchodní referenti, reklamační oddělení a 
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obchodní manageři. Společnost také disponuje dvěmi dealery, kteří jezdí po prodejnách 
konkurenčních firem a nabízí  produkty značky WIKY k odběru a následnému prodeji. 
2.2 Předmět podnikání 
 
 
Firma podle obchodního rejstříku podniká v několika sférách, ovšem podle mé 
zkušenosti se věnuje pouze prvnímu bodu (viz. níže) Mezi hlavní obory podnikání firmy 
podle obchodního rejstříku patří:[22]   
 
 koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej ( zejména v oblasti hraček, 
papírenských a školních potřeb) 
 reklamní činnost a marketing 
 silniční motorová nákladní doprava 
 pronájem motorových vozidel 
 přijímání vkladů od zaměstnanců a jejich úročení 
 vydavatelská činnost 
 realitní činnost 
 provádění staveb, jejich změn a odstraňování 
 
2.3  Výrobní orientace společnosti 
 
 
Firma vyrábí ve spolupráci se společností Chemoplast a. s. především hračky a 
kancelářské potřeby. Zde je pár příkladů, které spadají pod výrobní sortiment 
společnosti WIKY: 
 
 výroba plastových hraček, stavebnic a společenských her 
 
Obr. 1 [15] 
 výroba pro vybavení dětských hřišť se zaměřením na závěsné houpačky  
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Obr. 2 [15] 
 
 výroba kancelářských potřeb z plastu 
 výroba domácích potřeb, především termoizolačních lahví 
 kooperační výroba plastových součástí a technických výlisků 
 výroba forem pro vstřikování plastů, včetně vlastní konstrukce 
 výroba lepidla KANAGOM 
 
2.4  Informační technologie ve firmě 
 
2.4.1  Hardware 
 
Hardwarová konfigurace počítačů prošla v posledním roce značnou obnovou a 
staré počítače byly vyměněny za nové. Procesory  PC se ve většině případů pohybují na 
frekvencích okolo 1,6 – 2,5 GHz, paměti jsou používané většinou 512 MB DDR RAM a 
pevné disky mají velikosti mezi 40 – 80 GB. Většina prodejen má starší typy CRT 
monitorů a jelikož některé nabízejí i kopírovací služby, tak se na pár prodejnách 
objevují i kopírky značky SHARP AR-5316E. 
 
2.4.2  Software 
 
Softwarové vybavení počítačů na maloobchodních prodejnách obsahuje operační 
systémy od firmy Microsoft, především Windows XP Proffesional a u novějších 
počítačů se už vyskytují i Windows Vista. Klasickým obsahem jsou Microsoft Office 
2003. Důležitou součásti na prodejnách je software od firmy VS Computer, spol. s.r.o, 
který obsahuje programy VS Pokladna a VS Obchod a zajišťuje fungování pokladen, 
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skladu a objednávek. Pokladna v PC provedení prodává zboží pomocí čárového kódu 
nebo interního kódu. Při prodeji je možné rozlišovat různé typy plateb, pracovat se 
zákaznickými a klubovými kartami, poskytovat slevy. Práce se skladem se odvíjí od 
seznamu skladových karet zboží, tvorby příjemek ručně nebo s možností elektronického 
importu, možností výběru a hledání podle různých kritérií. Nedílnou součástí je 
cenotvorba, práce s marží, tzv. letákovými akcemi a vyhodnocení prodejů, akcí, 
obrátkovosti a ziskovosti. Systém umožňuje fakturovat, pracovat s dodacími listy a 
objednávkami.1 
 
Obr. 3  Software VS Pokladna 2000 
 
2.4.3  Připojení k Internetu 
 
Každá prodejna je připojená k Internetu buď pomocí ADSL připojení nebo 
v některých místech  přes připojení, které nabízí místní kabelové televize. Internet se ve 
firmě začal zavádět teprve před dvěmi až třemi lety, jelikož situace a moderní trendy si 
to vyžadovaly. Veškerá komunikace mezi vedením firmy a zaměstnanci, objednávání 
zboží, zasílání příjmových pokladních dokladů a faktur probíhá pomocí Internetu. 
 
 
                                                 
 
1
 V příloze č. 4 je uvedena struktura záznamu pro import příjemky do programu VS Pokladna 2000 
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2.5 Konkurence společnosti 
 
Firma působí na českém trhu již několik let a za tu dobu si vybudovala dobré 
postavení. Na obchodním poli se však objevuje několik dalších velkých či malých 
firem, které svádí boj o zákazníka a se společnosti WIKY úzce spolupracují ve formě 
dodávání zboží. 
 
K největším firmám u nás i ve střední Evropě určitě patří KOH-I-NOOR, a.s., která 
je v současnosti jednou z největších distributorů uměleckých, školních a kancelářských 
potřeb. V široké nabídce společnosti dnes nalezneme více něž 4500 druhů zboží – nejen 
vysoce kvalitní tužky, ale i uhly, rudky, pastely, pastelky, křídy, olejové, temperové a 
vodové barvy, tuše, velký výběr psacích a rýsovacích potřeb, pryže a celou řadu dalších 
pomůcek.2 
 
K menším firmám v oboru patří velkoobchod MFP Paper s.r.o., který vznikl v roce 
1995 se zaměřením na distribuci pohlednic a přání do obálky. V průběhu času byl 
sortiment navyšován a kromě zmíněného zboží nabízí cca 3500 položek školních a 
kancelářských potřeb. Jeden z hlavních programů firmy však nadále zůstává distribuce 
pohlednic a přání, široký výběr prodejních regálů a pravidelný servis. Firma dnes 
zaměstnává 23 stálých zaměstnanců, kteří se starají o spokojenost zákazníků v celé 
České republice.3 
 
Firma Glosyco s.r.o. je mladá progresivní firma, působící na trhu od roku 2005. Na 
počátku roku 2006 se stala partnerem akciové společnosti EPEE CZ a.s., jedné z 
nejdynamičtěji se rozvíjejících firem v oblasti prodeje hraček. Zároveň je firma Glosyco 
jedním z hlavních dodavatelů firmy WIKY.4  
 
                                                 
 
2
 Zdroj: Koh-i-noor Hardthmuth a.s. [online]. Dostupný z WWW: <www.koh-i-noor.cz> 
3
 Zdroj: MFP Paper s.r.o. [online]. Dostupný z WWW: <www.mfp.cz> 
4
 Zdroj: Glosyco s.r.o. [online]. Dostupný z WWW: <www.glosyco.cz> 
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Další dodavatelskou firmou je společnost Stil trade s.r.o., která působí na českém 
trhu již 15 let a zaměřuje se převážně na produkci své značky Stil (blahopřání, 
pohlednice, dárkový balící papír, ozdobné papírnictví, ubrousky, kalendáře diáře).5 
 
2.6 Obchodní situace firmy 
 
 
Finanční situace podniku je na kvalitní a především na vzrůstající úrovni, společnost 
plní své finanční závazky bez odkladů a včas. WIKY s.r.o. čerpala v  roce 2006 úvěr od 
KB ve výši 25 mil. Kč, který byl ke konci roku splacen. Volné finanční prostředky 
firmy činily ke konci roku něco málo přes 40 mil. Kč. Proto byl pro rok 2007 s KB 
dohodnut rámec úvěrování do výše 25 mil. Kč. Tato výše postačí jako finanční rezerva 
pro nákup. (pro finančně náročné období plateb, pro platby záloh vánočního sortimentu 
atd.) Firma předpokládá, že i tento úvěr bude ke konci roku splacen.  
Hlavním zdrojem financí WIKY s.r.o. je prodej výrobků buď svých vlastních nebo 
výrobků cizích firem. Jelikož firma provozuje k dnešnímu dni zhruba 44 prodejen po 
celé republice, tak její zisky nejsou zdaleka malé a řadí se k největším firmám v naší 
republice ve svém odvětví.  
V následujících tabulkách a grafech jsou vidět tržby za prodej zboží, celkové 
finanční náklady firmy a ziskovost firmy za poslední 3 roky. Tržby jsou velké, bohužel 
náklady tomu také odpovídají, proto jsou zisky oproti tržbám tak malé. Důvodem růstu 
tržeb i zisku je navýšení počtu prodejen oproti minulým letům.  
 
 2004 2005 2006 
Tržby za prodej zboží 138 562 345 Kč 149 461 834 Kč 166 354 974 Kč 
Tab. 1 - Vývoj tržeb 
 
                                                 
 
5
 Zdroj: Stil trade s.r.o. [online]. Dostupný z WWW: <www.stil.cz> 
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Vývoj tržeb za poslední 3 roky
120 000 000 Kč
140 000 000 Kč
160 000 000 Kč







Graf 1 - Vývoj tržeb 
 
 
 2004 2005 2006 
Celkové náklady 135 348 958 Kč 146 114 320 Kč 162 279 278 Kč 
Tab. 2 – Vývoj nákladů 
 
 
Vývoj nákladů za poslední 3 roky
120 000 000 Kč
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Graf č. 2 – Vývoj nákladů 
 
 2004 2005 2006 
Zisk firmy 3 213 387 Kč 3 347 514 Kč 4 075 696 Kč 
Tab. 3 – Vývoj zisku firmy 
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Vývoj zisku firmy za poslední 3 roky
2 500 000 Kč
3 000 000 Kč
3 500 000 Kč
4 000 000 Kč






Graf č. 3 – Vývoj zisku firmy 
 
 
2.7  SWOT analýza 
 
 
Rozbor silných a slabých stránek patří k důležitým součástem každého podniku a 
analyzuje jeho aktuální postavení. Principem SWOT analýzy je jednoduché a přímé 
pojmenování předností a slabin (interní analýza) firmy a posouzení  příležitostí a rizik 
(externí analýza). Silné a slabé stránky jsou většinou měřeny porovnávacím procesem 




 široká síť maloobchodních 
prodejen po celé ČR 
 
 skvělé umístění maloobchodů ve 
velkých městech  
 
 spolupráce s mnoha firmami 
 
 každoročně lepšící se finanční 
situace 
 
 široké spektrum odběratelů a 
zákazníků 
 
 vyškolení zaměstnanci 
Slabé stránky 
 
 špatná komunikace vedení se 
zaměstnanci 
 
 žádná propagace firmy 
 
 nevyhovující a nevyužívaný 
internetový obchod 
 
 časté reklamace výrobků zejména 
od jednoho určitého dodavatele 
 
 vysoké náklady firmy 
 





 rozšíření působnosti na zahraniční 
trhy 
 
 zavedení internetového obchodu 
  
 vylepšení dosavadních webových 
stránek 
 
 výroba nových produktů 
 
 získání nových odběratelů 
Hrozby 
 
 unikající konkurence – z hlediska 
informačních technologií 
 
 možný krach některých menších 
nevýdělečných prodejen 
 
 eventuální odchod zaměstnanců – 
z důvodu špatného finančního 
ohodnocení 
 
Tab. 4 – SWOT analýza firmy WIKY s.r.o. 
 
Silné stránky (Strenghts) 
 
Mezi silné stránky firmy bych zařadil dobré jméno společnosti, širokou síť 
maloobchodních prodejen po celé ČR a ve velkých městech jejich kvalitní umístění 
v centru města. Dále má velmi bohatý sortiment nabízených výrobků a během několika 
let své působnosti si vybudovala základnu stálých a spokojených zákazníků. Firma se 
snaží průběžně zvyšovat znalosti zaměstnanců a soustavně dochází k jejich zaškolování. 
Důležitým aspektem je, že firma každým rokem zlepšuje své postavení na trhu a její 
zisky jsou rok od roku vyšší.  
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
 
Jednou z hlavních slabých stránek je nevyužívaní reklamy a vhodné propagace. Mezi 
další patří nevyhovující internetový obchod firmy a vysoké náklady vynaložené na 
zajištění prodeje. Od jednoho konkrétního dodavatele se množí časté reklamace, což 




Jednou z hlavních příležitostí, která by měla přivést nové zákazníky, je rozšíření 
působnosti na zahraniční trhy a vylepšení stávajícího internetového obchodu. 
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Spokojenost klientů by měla uspokojit i nová webová prezentace firmy. Dalšími 




Mezi hrozby patří unikající konkurence, kde hlavně v oblasti internetového 
obchodování firma WIKY konkurenci nestačí. V menších městech firma vlastní několik 
prodejen, které nejsou výdělečné, a jsou ohroženy možným krachem. Poslední hrozbou 
je možný odchod zaměstnanců z důvodu špatných finančních podmínek.  
 
2.8 Cíle firmy 
 
 
Společnost si do budoucna stanovila několik základních cílů, kterých by chtěla 
dosáhnout, zejména mezi ně patří: 
 trvalé zlepšování kultury prodeje a zvyšování spokojenosti zákazníků  
 rychlá obnova sortimentu prodávaného zboží  
 další rozšiřování maloobchodní sítě otevíráním nových prodejen formou 
obchodní  
     spolupráce s jinými subjekty  
 uvážlivou cenotvorbou zvyšovat dostupnost zboží co nejširšímu spektru 
kupujících6 
 
2.9  Současný Internetový obchod firmy 
 
 
Společnost WIKY s.r.o. vlastní doposud provizorní a na nynější poměry celkem 
jednoduchý internetový obchod, který obsahuje asi 80 položek a je rozdělen na tři části. 
Umožňuje nakoupit školní sešity a to v minimální hodnotě nákupu 5000 Kč, balíčky pro 
prvňáčky, kde minimální částka na nákup je 3000 Kč a jediné položky, které nejsou 
cenově omezeny jsou kancelářské potřeby, které jdou nakupovat po kusech. Z tohoto 
                                                 
 
6
 Zdroj: WIKY s.r.o. [online]. Dostupný z WWW: <www.wiky.cz> 
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pohledu je jasné, že obchod je provozován pouze pro hromadné nákupy škol. Pro školy 
je tento nákup výhodný, navíc firma platí veškeré náklady na dopravu, čili odběratel 
poplatek za dopravu neplatí. 
 
V posledních letech je obchod takřka nevyužíván. Je to dáno malým sortimentem 
zboží a hlavně nedostatečnou propagací a špatnou SEO optimalizací webu. V současné 
době firma prodává zboží klasickým způsobem, kdy si jej zákazník vybírá a nakupuje 
v maloobchodních prodejnách. Firma tak potřebuje vytvořit e-shop, který bude zaměřen 
hlavně na jednotlivé zákazníky po celé republice a poskytnout jim větší pohodlí při 
nakupování. Zákazník bude mít přístup ke zboží 24 hodin denně a dozví se podrobné 
informace o vybraném zboží (je-li na skladě, cenu zboží atd.) 
 
Hlavní důvody založení nového internetového obchodu jsou: 
 zvýšení zisku a konkurenceschopnosti firmy 
 pohodlné nakupování zákazníků 24 hodin denně 
 získání nových zákazníků 
 úspora nákladů 
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3 Teoretická východiska práce 
 
3.1 Úvod do e-commerce 
   
V současné době je moderní skloňovat slovo Internet a e-commerce ve všech 
možných pádech, souvislostech a pokud  možno co nejčastěji. Internet představuje 
ohromnou příležitost. Příležitost pro zákazníky, kterým nabízí širší výběr z výrobků, 
služeb a cen od různých dodavatelů, příležitost pro firmy, jež mohou expandovat na 
nové trhy se svými výrobky a službami, mohou nabídnout nové služby či konkurovat 
ostatním firmám, a v neposlední řadě příležitost pro zaměstnance, kteří si tak mohou 
rozvinout nové dovednosti a využít internet ke zlepšení konkurenceschopnosti svých 
zaměstnavatelů. S rozvojem a větším využitím internetu, s neustálým růstem počtu jeho 
uživatelů se stalo naprostou samozřejmostí, aby se firma prezentovala na internetu a 
využívala internet k získání nových informací a nápadů. 
  
Vzniká však mnoho otázek, jako např.: 
• K čemu lze využít internet ve firmě? 
• Má smysl využívat internet i k něčemu dalšímu než je prezentace a vyhledávání  
 informací? 
• Jak zajistit efektivní prezentaci? Jaká by měla být struktura webových stránek a   
 internetového obchodu ve firmě? 
• Jak může být internet využit pro komunikaci se zákazníky?[1] 
Tato oblast je velice rozsáhlá a proto bych chtěl stručně shrnout základní informace o 
elektronickém  obchodování. 
 
3.2 Historie elektronického obchodování 
 
 Mezi prvními průkopníky elektronického obchodování musíme zařadit systém EDI 
(Electronic Data Interchange), jež se začal užívat již v průběhu 80. let. Tento systém byl 
ovšem nasazován jen u velkých podniků, které realizovaly obrovská množství transakcí. 
Typickým příkladem je automobilový průmysl. Uvažme, jak komplikované bylo 
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zpracování každé jednotlivé dodávky. Odběratel vytiskl objednávku, zaslal ji poštou 
nebo faxem dodavateli. Ten ji musel manuálně přepsat do počítačové evidence. 
 
Je jasné, že tento způsob je nejen pomalý, ale hlavně drahý. Nepočítáme-li 
poplatky za poštovné či telefon, poplatky za potištěný papír atd., největším nákladem 
byla určitě lidská práce potřebná na zpracování odeslaných a došlých dokumentů.  
 
Není tedy divu, že velké podniky začali využívat informační systémy EDI, které 
tyto náklady dramaticky snížily. Odběratel zapsal objednávku do svého informačního 
systému, ta  byla  v zápětí odeslána v elektronické podobě a bez nutnosti lidského 
zásahu zaevidována do systému dodavatele. Tato myšlenka byla jistým předchůdcem 
dnešního extranetu a od něj je už jen malý krůček k dnešnímu pojetí elektronického 
obchodování, a to k e-commerce. Zhruba souběžně s myšlenkou extranetu začínají 
vznikat první elektronické obchody. Elektronický obchod je zákonitou představou, jak 
vužít masového rozšíření internetových technologií ke komerčním aplikacím a můžeme 
jej tedy považovat za první fázi elektronického podnikání. [3]  
 
3.3 Základní aspekty obchodování na internetu 
 
S rozvojem internetu úzce souvisí přesun obchodování na internet. Firmy investují 
do informačních technologií a elektronického obchodu, aby zvýšili efektivitu 
prováděných operací a zlepšily služby zákazníkům. Aby se vyjádřilo, že vše je 
prováděno prostřednictvím internetu, vkládá se před běžné slovo písmenko“e-“ (jako 
elektronický). Tak vzniklo například slovo e-business, neboli elektronické podnikání, 
které obvykle chápeme jako širší pojem než elektronický obchod, neboli e-commerce. 
 
E-business představuje souhrnný název pro všechny pojmy využití internetu 
v obchodě a službách, tedy i již zmiňovanou e-commerce, dále např.: 
• e-services (všechny služby v rámci internetu), 
• e-banking (přímé bankovnictví, ovládání bankovního účtu pomocí internetu), 
• e-brokerage (správa portfolia cenných papírů prostřednictvím internetu). [1] 
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Existuje několik definic pojmu e-commerce, použiji zde dvě od různých autorů.                   
1. E-commerce představuje formu obchodního styku, kdy se celá transakce 
odehrává  prostřednictvím internetu. [9] 
2.  Elektronický obchod je proces prodeje zboží nebo služby, včetně přípravy nebo 
provedení  platby a výměny zákaznických informací, realizovaný pomocí počítačů. 
[13] 
Zkráceně tedy  e-commerce znamená nákup, prodej a platby za zboží nebo služby 
v prostředí internetu. 
  
V rámci obchodování na internetu se vytvářejí jakési virtuální domy či prodejny, 
kde lze nakoupit nejrůznější zboží, které je vhodné pro prodej na internetu, jako např. 
knihy, časopisy, CD, hardware, software, elektronika, oblečení, mobilní telefony. 
Rozlišujeme dva druhy virtuálních obchodních domů či prodejen: 
   
1. Podnikové – prodávajícím je přímo výrobce výrobků a internet je pro něj jednou 
z cest, kterou oslovuje zákazníky a prodává své výrobky. 
2. Zprostředkovatelské – prodávajícím je zprostředkovatel, ne výrobce, mnohdy 
ani nepřijde do styku s prodávaným zbožím.[8] 
  
Faktory ovlivňující rozvoj a úroveň elektronického obchodování lze rozdělit na: 
• technické – úroveň techniky a technologie, 
• ekonomické – celková ekonomická situace, rozšíření přístupu k internetu, 
fungující platební systém, 
• legislativní – funkční soustava legislativních a regulačních opatření, 
infrastruktura telekomunikačních firem 
• kulturní – úroveň povědomí o internetu, úroveň vzdělání, kulturní tradice 
 
Je nutno říci, že elektronické obchodování je u nás stále pozadu za USA, kde je 
každoročně velká většina výrobků a služeb nakoupena přes internet. Důvodem malého 
rozšíření e-commerce v České republice může být např.: 
• neznalost jak na straně jednotlivců, tak i firem, 
• nedůvěra nákupu přes internet, 
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• problémy s placením a bezpečností, 
• nevhodnost některých výrobků a služeb pro obchodování na internetu, 
• celková ekonomická situace českých domácností. 
 
Do budoucna se počítá s nárůstem objemu obchodů uskutečněných přes internet. I 
přes určité obavy zákazníci na internetu nakupují, protože zde vidí větší možnosti, 
obzvláště, pokud jde o šíři nabídky. Mají tu přístup k více informacím, což jim 
umožňuje lépe se rozhodovat o koupu. Na druhé straně ovšem očekávají, že jim bude 
nabídnuta stejně kvalitní, rychlá a efektivní služba, s jakou by se setkali, kdyby si došli 
do obchodu nebo zadali objednávku telefonicky. Zákazníci považují služby za 
nejdůležitější faktor ještě před cenou a včasnou dodávkou. Internetové obchody jsou 
stále i mezi českými podnikateli a firmami. Dokazuje to mimo jiné i jejich stále rostoucí 
počet, ale i růst tržeb. [1] 
  
Pro každou firmu, která uvažuje zřídit elektronický obchod, je dobré mít alespoň 
základní přehled o výzkumech e-commerce u nás, tzn. Kdo nakupuje na internetu, podle 
čeho se zákazníci rozhodují při nakupování na internet, jaké zboží či služby se nejčastěji 
nakupují, čeho se uživatelé internetu obávají při nakupování a další informace. Na 
základě těchto informací pak může podnikatel kvalifikovaněji rozhodnout o tom, zda 
být on.line či ne, co nabízet a vytvořit si konkrétnější představu o svém e-shopu. 
K rozhodnutí mu také mohou napomoci následující otázky: 
1. Je výrobek obchodovatelný on-line? Internet může sloužit jako další prostředek 
pro prezentaci výrobků či pro jejich prodej a nákup, některé výrobky lzte i 
dodávat prostřednictvím internetu. V případě, že firma produkuje takovýto 
výrobek, je ideální využívat e-shop. 
2. Jsou moji zákazníci on-line? Počet uživatelů se rok od roku zvyšuje, vedle 
mladých lidí využívají internet i starší generace. Přestože někteří zákazníci 
nejsou na internetu dnes, mohou tam být zítra nebo příští rok, proto by firma 
neměla čekat až na poslední chvíli. 
3.  Je konkurence on-line? Opět platí, že konkurence může být on-line dnes nebo 
později, ale každopádně internet změnil definici konkurence. Virtuální 
knihkupectví konkuruje českému knihkupectví či jakýkoli jiný virtuální obchod 
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může konkurovat místním kamenným obchodům. Je dobré od konkurence 
poučit, aby se nedělaly stejné chyby a najít to, v čem se od konkurence odlišit. 
4. Kolik to bude stát? Provoz webových stránek není vždy drahou investicí, na 
druhé straně se musí určité prostředky investovat také do reklamy a propagace, 
do aktualizace webových stránek a do nových technologií. Firma by měla 
zajistit, aby tyto náklady byly vynaloženy efektivně.  
5. Co lze získat? Firma může získat zpětnou vazbu od zákazníků, zdroj pro výzkum 
trhu, zdroj pro prodej či nákup, získávání nových kontaktů a další. 
6. Jaká jsou rizika bytí on-line? Existují určitá rizika, kterých by si firma měla být 
vědoma, např. firma tak poskytuje snadno dostupné informace svým 
konkurentům, může utratit hodně peněz s minimální návratností, může si 
poškodit image díky nefunkčním stránkám či díky pomalé reakci na zákazníkův 
dotaz. [12] 
 
3.4   Výhody a nevýhody obchodování na internetu 
 
3.4.1 Výhody pro zákazníky 
 
Nakupování přes internet nabízí zákazníkům spoustu výhod, např.: 
 
1. Nižší ceny a slevy: Internetové nákupy často nabízejí úspory kupujícím, ať ve 
formě nižší ceny či různých slev, bonusů atd.  
2. Pohodlí a úspora času: Zákazník sedí doma u svého počítače a v klidu si vybírá 
zboží, které si koupí, nemusí čekat ve frontě u pokladny, může si najednou 
objednat různé druhy zboží od různých firem během krátkého času, aniž by 
někam chodil. 
3. Velké množství informací k dispozici: Ať už je výsledná koupě realizovaná 
přímo na internetu, nebo internet slouží jenom jako zdroj informací pro 
kvalifikovanou koupi, jeho role je nezastupitelná.  
4. Globálnost: Zákazník si může objednat zboží prakticky odkudkoliv, nezáleží mu 
na tom, jak jsou obchody fyzicky vzdáleny od jeho obydlí. 
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5. Široký sortiment: Jednak existuje velká řada prodejců nabízejících různé zboží a 
služby, jednak jeden obchodník může nabízet širší sortiment než by tomu bylo 
v kamenném obchodě, zákazník má tehdy možnost vybrat si ze široké nabídky.  
6. Personalizace: Zvláště tehdy, když u určitého obchodníka nakupuje zákazník 
opakovaně, může mu prodejce poskytnout nabídku šitou přímo na míru dle 
informací, které o něm již získal z předchozích nákupů nebo i jen návštěv.  
7. Nepřetržitost: Neexistuje omezení v denní době, internet umožňuje nakupovat 
24 hodin denně.  
 
3.4.2 Výhody pro prodejce 
 
Pro prodejce nabízí prodej zboží přes internet následující výhody: 
 
1. Úspora nákladů: Primární, provozní náklady na vybudování čistě internetového 
podniku jsou nižší než v „kamenném světě“, dále není potřeba platit 
zaměstnance, nájem za prodejnu aj. 
2. Specializace: Na internetu se mohou firmy specializovat na určité obory, oblasti 
lidské činnosti či zájmy, neboť díky globálnímu charakteru internetu je možné 
získat zákazníky po celém světě. 
3. Nižší ceny: Z důvodu úspor nákladů mohou internetoví prodejci nabídnout nižší 
cenu než jejich „kamenní“ konkurenti. 
4. Alternativní cesta: E-commerce je doplňkovou službou ke stávajícím 
obchodním cestám, zejména tam, kde zákazník ví předem, jak se bude chovat, a 
nepotřebuje radu ani jiný zásah dodavatele. 
5. Zacílení na konkrétní typ uživatele. 
6. Zjednodušení práce: Zákazník vyplní objednávku sám, obchodník ji pouze 
překontroluje. 
7. Prostorová a časová neomezenost: Prodejci nejsou omezeni velikostí prostoru, 
který mají k dispozici. Neexistují zde zavírací hodiny či svátky. 
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3.4.3 Nevýhody pro zákazníky 
 
Obchodování přes internet s sebou přináší i nevýhody. Pro nakupující to může 
být např.: 
1. Nedůvěra a obavy: Zákazník nemá zkušenost s obchodováním na internetu, 
neví, co dělat, není si jistý, zda skutečně dostane objednané zboží, zda bude 
odpovídat kvalita zboží, má určité obavy při placení platebními kartami, při 
provádění elektronické transakce, ze zneužití či zcizení osobních dat.  
2. Virtuální prodejce zboží: Zákazník nevidí zboží ve skutečnosti, nemůže si ho 
tedy „osahat“, vyzkoušet, ani se nemůže poradit s prodejcem, chybí také osobní 
doporučení výrobku či služby prodejcem – v některých případech to však může 
být považováno za výhodu, zákazník pak není ovlivněn. 
3. Rychlá změna cen. 
 
3.4.4 Nevýhody pro prodejce 
 
Pro obchodníky přináší elektronické obchody následující problémy, např.: 
1. Konkurence: Díky globálnímu charakteru internetu konkurují internetovým 
obchodům provozovaným v českém jazyce i obchody provozované v jiných 
jazycích, naopak tzo ovšem neplatí. 
2. Získávání nových či udržování stávajících zákazníků: Zejména udržení 
zákazníků bývá na internetu obtížné, občas dochází k nedostatečné komunikaci 
se zákazníky – buď opožděná reakce na jejich dotaz či žádná 
reakce;nedostatečná úroveň zákaznických služeb; je třeba také nabídnout něco 
navíc, aby se zákazníci vrátili – vytvořit program pro zajištění loajality 
zákazníků. 
3. Problém práva: Obchody na internetu působí globálně a zde vyvstává otázka, 
podle kterého práva se řídit. S tím souvisejí další problémy spojené s reklamací 
zboží, s placením různých daní a poplatků.  
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4. Problém plateb: Obchodník musí nabídnout a zajistit několik možností plateb 
pro zákazníky, aby si každý mohl vybrat ten nejvhodnější způsob placení, zatím 
neexistuje ideální způsob platby. 
5. Problém dopravy: Obchodník musí zajistit, aby se zboží dostalo k zákazníkovi, 
opět je třeba nalézt nejvýhodnější variantu.  
6. Investice do reklamy a propagace: Obchodu na ulici si všimne každý 
procházející, ale na internetu není zaručeno, že si zákazník všimne našeho 
obchodu či se o něm dozví, proto je třeba investovat prostředky do reklamy. 
7. Problém anonymity: Obchodníci si nemohou být jisti, kdo u nich nakupuje. [1] 
 
3.5  Základní druhy elektronických obchodů 
  
Rozlišujeme dva základní typy elektronických obchodů a dále pak dalších sedm 
typů.  
1. B2B - Business to Business: Tento druh elektronického obchodování se používá 
v distribučních a prodejních sítích, ve kterých mohou mezi sebou komunikovat 
výrobci, pobočky, distributoři, velkoobchody, dealeři nebo obchodní zástupci. 
Základní rozdíl mezi tímto druhem elektronického obchodu a internetovým 
obchodem typu B2C (business-to-consumer) je v tom, že prodávající (výrobce, 
distributor, velkoobchod, apod.) zná předem nakupujícího. Většinou se jedná o 
partnera, který má předem stanoveny obchodní podmínky, za kterých může 
nakupovat.  
2. B2C - Business to Consumer: Tento druh elektronického obchodování je 
zaměřen na prodej koncovým zákazníkům - spotřebitelům. Je to vlastně obdoba 
klasického "kamenného" obchodu na internetu. Ovšem tato podoba je pouze 
přibližná. [10] 
3. B2E – Business to Employee: Jedná se o výměnu informací mezi zaměstnanci a 
podnikem. Je to další možnost pro personalisty a vedoucí pracovníky, jak 
komunikovat se svými zaměstnanci. Komunikace probíhá po intranetu 
prostřednictvím web aplikací, e-mailu, nebo ICQ. 
4. B2G - Business to Government: Jedná se o vztahy mezi podnikem a státní 
správou. Pro podnik je to prostor  pro úsporu administrativní práce díky tomu, že 
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s úřady komunikuje na bázi výměny elektronických strukturovaných dat. Může 
značně zjednodušit vytváření výkazů a správ pro státní úřady a instituce díky 
tomu, že ekonomický software je bude umět sám vytvořit, např.: daňová 
přiznání, celní deklarace, apod.[4] 
5. B2R – Business to Reseller: Prodej přes článek distribučního řetězce, který 
nakoupí zboží za účelem dalšího prodeje 
6. C2B – Consumer to Business: Konečný zákazník si zadá podmínky, např. 
nabídne cenu, za kterou je ochoten produkt koupit, a organizace se rozhodne, 
zda nabídku akceptuje. Využití je např. při prodeji letenek. 
7. C2C – Consumer to Consumer: Prodej výrobků spotřebitelem jinému 
spotřebiteli, např. aukce, inzerce, kdy internet je prostředníkem. Je zde možno 
prodávat i nakupovat za smluvní ceny. 
8. C2G – Consumer to Government: Vztah mezi spotřebitelem a státní i veřejnou 
správou. 
9. G2B – Government to Business, G2C – Government to Consumer: Vztah mezi 
veřejným sektorem a podnikem nebo spotřebitelem. [1] 
 
Původce informace Podnik (B - Business) 
Zákazník 
C - Customer 
Správa 
(G – Government) 
Podnik 
(B – Business) 
B2B 








Nabídka služeb a 
zboží, komunikace 
se státní správou 
Zákazník 












volby, sčítání lidu 
Správa 
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3.6. Právní vymezení obchodování na Internetu 
 
Obchody typu B2B se řídí Obchodním zákoníkem, obchody B2C se řídí 
ustanoveními Občanského zákoníku. Většina internetových obchodů v České republice 
jsou typu B2C, proto se v následujícím textu budu věnovat ustanovením Občanského 
zákoníku, která se týkají internetových obchodů.  
Z Občanského zákoníku vyplývají pro obchody na dálku, mezi něž patří i internetové 
obchody, dvě specifika. Prvním z nich je informační povinnost obchodů na dálku a 
druhým z nich je možnost zákazníka odstoupit od smlouvy. 
3.6.1  Informační povinnost internetových obchodů 
Informační povinnost obchodů na dálku upravuje § 53 odst. 1 - 6 Občanského 
zákoníku, který se vztahuje i na většinu internetových obchodů. 
 
Podle § 53 odst. 4 mají internetové obchody povinnost na svých stránkách 
zveřejnit v zákoně přesně specifikované údaje o internetovém obchodníkovi 
(identifikační údaje), o zboží (název, charakteristika, cena včetně daní) a další jako např. 
náklady na dodání, způsoby platby, poučení o právu na odstoupení apod. 
 
Další informační povinnosti ukládá internetovému obchodníkovu Občanský 
zákoník v § 53 v odst. 6. Po uzavření smlouvy, ale nejpozději však před jejím plněním 
(tedy před dodáním zboží), je obchodník povinen zákazníkovi písemně poskytnou opět 
identifikační údaje obchodníka, dále informace o podmínkách a postupech pro uplatnění 
práva odstoupit od smlouvy (viz níže) a podmínky pro zrušení smlouvy, je-li uzavřena 
na dobu delší než jeden rok nebo dobu neurčitou. 
3.6.2 Odstoupení od smlouvy 
Nakupující v internetových obchodech má právo podle paragrafu 53 odst. 7 
odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí zboží bez uvedení důvodu a bez jakékoliv 
sankce. Výjimky z tohoto pravidla jsou uvedeny v paragrafu 53 odst. 8 - např. tato lhůta 
neplatí u zboží podléhajícímu rychlé zkáze či u audio a video nahrávek, u jejichž nosičů 
byl poškozen originální obal. Jestliže obchodník řádně o tomto právu zákazníka 
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neinformoval podle odst. 4 a 6 (viz výše), pak se tato lhůta prodlužuje na 3 měsíce od 
dodání zboží, případně na čtrnáct dní poté, co byl spotřebitel poučen dodatečně. Jestliže 
zákazník odstoupí od smlouvy podle odstavce 7, má internetový obchodník právo na 
náhradu skutečně vynaložených nákladů spojených s vrácením zboží. Zaplacenou 
finanční částku musí zákazníkovi vrátit nejdéle do 30 dnů od odstoupení.  
3.6.3 Antispamový zákon 
Další zákon, kterým se musí řídit nejen internetové obchody, je tzv. antispamový 
zákon. Tak se přezdívá zákonu č. 480/2004 Sb. O některých službách informační 
společnosti a o změně některých zákonů (zákon o některých službách informační 
společnosti). V tomto zákoně je definováno, co je obchodní sdělení a jsou zde popsána 
pravidla, za jakých lze šířit obchodní sdělení. Zjednodušeně se obchodním sdělením 
rozumí všechny formy sdělení určeného k přímé či nepřímé podpoře zboží či služeb 
nebo image podniku fyzické či právnické osoby. Tato obchodní sdělení je možné zasílat 
pouze za předpokladu, že zákazník dal předem prokazatelný souhlas k takovémuto 
využití svého elektronického kontaktu a má jasnou a zřetelnou možnost jednoduchým 
způsobem odmítnout souhlas s takovýmto využitím svého elektronického kontaktu. V 
praxi to znamená, že když vám zákazník např. při objednávce zboží poskytne svojí e-
mailovou adresu, nesmíte tohoto kontaktu využít pro šíření reklamních e-mailů. To 
můžete jen v tom případě, že vám zákazník k tomuto dal prokazatelný souhlas. 
 Očekává se změna této právní úpravy a pravděpodobně bude možné zaregistrovaným 
zákazníkům internetových obchodů zasílat obchodní sdělení bez toho, že k tomu dají 
prokazatelný souhlas. [23] 
 
 3.7 Obchodování a marketing 
 
Internet a moderní informační a komunikační technologie vůbec stále výrazněji 
ovlivňují podnikání a obchod ve všech jejich aspektech. Významnou měrou přispívá 
potenciál Internetu také k rozvoji marketingu, který v souvislosti s těmito změnami 
nabývá nových forem, které mají za úkol přispět především ke zkvalitňování péče o 
zákazníka.  
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Hlavním efektem využívání Internetu je především to, že zákazník od devadesátých let 
nehledá pouhý produkt nebo službu, nýbrž celý proces přinášející hodnotu, kterou 
požaduje. Aby tedy podniky mohly nadále efektivně reagovat na potřeby svých 
zákazníků, musejí změnit svůj statický koncept obchodního modelu na dynamický a 
interaktivní, což ovlivňuje i marketing a jeho celkové zaměření. Dřívější koncept 
transakčního marketingu vycházející ze zaměření na produkt byl nahrazen konceptem 
relačního marketingu, který je orientován procesně a interaktivně. Vlastní marketingové 
aktivity tedy primárně nejsou orientovány na produkty, ale na interakce mezi 
poskytovatelem (firmou) a odběratelem (zákazníkem) daného produktu, resp. služby.  
 
Spolu se sílící konkurencí v prostředí elektronického obchodu se posiluje i pozice 
zákazníka. V tomto smyslu musí dodavatelé ve svých marketingových a obchodních 
strategiích např. zvažovat trvalou péči o zákazníka na základě poznání nejen jeho 
vlastních potřeb, ale i potřeb jeho zákazníků a jeho obchodních partnerů.  
Je nesporné, že právě schopnost dostatečné definice cílového zákazníka včetně 
charakteristik jeho chování je klíčovým uměním marketingových odborníků. Teze 
"dobré zboží si najde kupce samo" nemá v dnešním světě zahlceném informacemi příliš 
velkou platnost. Právě vymezení konkrétní zákaznické skupiny, na kterou je zaměřena 
marketingová strategie využívající Internetu, je nejběžnějším postupem. Může dojít 
jednak k vytvoření specifické zákaznické skupiny, pro kterou je strategie určena, ale 
častěji dochází k definici zákazníka na základě informací o sociodemografických 
charakteristikách uživatelů pracujících s Internetem nebo na podkladě informací od 
vlastních zákazníků.  
 
Internet umožňuje spotřebiteli komunikovat, získávat informace, sdružovat se ve 
spotřebitelských komunitách a obchodovat a svým potencionálem dalece přesahuje 
zavedená a v marketingu dosud používaná komunikační média. Vedení firem musí nyní 
zvažovat možnosti vytvoření nejrůznějších komunikačních a obchodních kanálů se 
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3.8 Struktura prodejních serverů 
 















1. Hlavní stránka: Úvodní stránka, ze které zákazník pozná, o jaký typ obchodu se 
jedná, jaké zboží zde může nakoupit 
2. Katalog produktů a služeb: Přehledně zobrazen popis výrobků či služeb, 
doplněn o fotografie a další bližší informace, katalog lze řadit dle různých 
kritérií, elektronická verze katalogu umožňuje snadnější a rychlejší orientaci. 
3. Průvodce objednávkou: Zákazník specifikuje, jaký typ, velikost, barvu a jiné 
charakteristiky vybraného zboží požaduje, někdy tento krok odpadá v případě 
zboží, které není třeba specifikovat. 
4. Nákupní košík: Virtuální košík je obdobou nákupního koše v klasickém 
obchodě, zákazník vidí jaké zboží již nakoupil, kolik to stojí, kolik kusů si 
objednal, celkovou sumu peněz. Z košíku lze také odebírat či dodatečně přidávat 
zboží. 
5. Pokladna: Zde zákazník upřesňuje dodací podmínky (místo a datum dodání) a 
způsob platby za zboží – je možno zaplatit platební kartou, na dobírku, 
převodem z bankovního účtu, složenkou, elektronickými penězi aj. Samozřejmě 
vše závisí, jak je vlastní internetový obchod nastaven. Na závěr pak zákazník 
potvrzuje vyplněnou objednávku. 
Katalog 
produktů a 
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6. Klientský účet: Prodejní servery si vedou evidenci zákazníků a jejich 
objednávek, každý zákazník pak dostane přihlašovací jméno a heslo. Analýzou 
těchto informací může prodejce získat zajímavé informace a může pak 
nabídnout zákazníkům lepší služby, přizpůsobit nabídku stálým zákazníkům a 
další. [2] 
 
3.8.2 Placení na internetu 
 
Zákazník si může vybrat jakým způsobem zaplatí za objednané zboží či služby. 
Existuje několik variant placení, každý e-shop však může nabízet jiné možnosti. 
 
3.8.2.1  Platba na dobírku 
 
Je to zřejmě nejčastější způsob, jakým zákazníci platí za své zboží v České 
republice. Přepravní společnost dopraví zboží až domů a při převzetí zákazník zásilku 
zaplatí. Obvykle si musí přičíst i náklady na dopravu, a tak se vyplatí objednávat víc 
věcí najednou. Když ovšem dopravce nezastihne zákazníka doma, uloží se zboží 
většinou na poštu, kde si zásilku vyzvedneme a zaplatíme. V tomto případě se zde 
ovšem ztrácí jedna velká výhoda elektronické obchodování, kdy si pro zboží musíme 
dojít a nebude doručeno až domů. 
3.8.2.2  Platba převodem 
 
Tento způsob platby je také velmi častý a spočívá v tom, že za objednané zboží 
platíme předem a firma nám zásilku zašle až dojdou peníze na její účet. Je nutné mít 
internetový obchod ověřený, protože je zde možnost, že za zboží zaplatíme, ale už jej 
nedostaneme. 
3.8.2.3 GSM banking (platba mobilním telefonem) 
 
Tato varianta je prakticky obdobou platby předchozí, akorát v tom rozdílu, ze 
zde bankovní převod provádíme pomocí mobilního telefonu, kdy zadáváme číslo účtu 
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příjemce, variabilní, konstatní či specifický symbol a požadovanou částku a zasíláme 
požadavek do naší banky ke zpracování. 
3.8.2.4  Platba kartou 
 
V zahraničí, převážně v USA, tento způsob platby převládá. V prostředí našeho 
Internetu je tato metoda placení prakticky nepoužívaná. Je zde riziko zneužití platební 
karty, jelikož číslo karty zadáváme do platebního formuláře, které se musí přes 
nebezpečný prostor webu dostat až k dodavateli.  
 
3.8.2.5  Platba hotově 
 
Tato možnost je využívána z důvodu neplacení poštovného za přepravu zboží. 
Zákazník si objedná zásilku, dojde si do sídla firmy a zaplatí za ní přímo na místě. 
Výhoda této možnosti spočívá v ušetření peněz a nevýhoda je zde stejná jako u dobírky, 
že si pro zboží musíme dojít, stejně jako do „kamenného obchodu“. 
3.8.3 Typy aplikací internetových obchodů 
 
Rozhodne-li se firma pro e-shop, má v zásadě na výběr ze tří možností: 
1. Koupit hotové řešení: Firma dostane k dispozici standardní sadu funkcí, kterou 
e-commerce nabízí. Další rozšíření užitných vlastností už může být považována 
za luxus a pokud je firma vyžaduje, zaplatí za ně zvlášť. Výhodou jsou uspořené 
peníze a čas. 
2. Pronajmout si prefabrikovaný obchod: Tato řešení obvykle nejsou moc drahá a 
obsahují řadu společných rysů. Firma nemusí instalovat žádný software, jen si 
určí vzhled, nastaví pár parametrů a může začít prodávat. Výhodu je rychlá 
správa přes webové rozhraní. Problémem je, že firma je zcela odkázána na 
unifikovaný model, který v mnohém může, ale nemusí, vyhovovat a nelze 
provádět žádné výrazné změny. 
3. Vybudovat e-obchod od začátku: Největší výhodou je, že si firma vytvoří e-
obchod dle svých představ, se všemi plánovanými vlastnostmi a funkcemi. 
Nevýhodou ovšem je, že jsou k tomu zapotřebí odborné schopnosti, čas a 
samozřejmě rozpočet. 
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Konkrétní výběr aplikace je opět na firmě. Platí však, že součástí 
internetového obchodu by měl být kvalitní vyhledávač. Světové e-shopy si 
uvědomují tento trend a nabízejí vyhledávače s cílem umožnit zákazníkům co 
nejpohodlněji a nejrychleji najít to, co hledají. [11] 
 
3.9 Nákupní chování zákazníků a upoutání jejich pozornosti 
  
3.9.1 Nákupní chování 
 
Porozumět chování zákazníků není vždy jednoduché. Sleduje se, jak jednotlivci, 
skupiny nebo firmy vybírají, nakupují, užívají a zbavují se výrobků, služeb, nápadů 
nebo zkušeností, aby uspokojili své potřeby a touhy. Zákazníkovo nákupní chování je 
ovlivněno mnoha faktory, např. kulturními, sociálními, osobními a psychologickými. 
[7] 
Struktura internetového obchodu určuje možný způsob hledání výrobků, proto je 
životně důležitá definice kategorií výrobků. Virtuální obchod také nabízí možnost 
vyhledávat výrobky nebo značky v abecedním pořadí, tím může dojít k tomu, že si 
zákazník vybere pouze tu značku, kterou již zná. Na druhé straně si může vybrat také 
jiné výrobky stejné značky, i když patří do jiné kategorie, nebo výrobky jiné značky 
spadají do stejné kategorie. 
 
Dalším důležitým rozdílem je nedostatek příležitosti k téměř jakémukoli 
smyslovému vnímání ve virtuálním obchodě. Odpadá zde možnost vzít výrobek do 
ruky, zjistit vůni výrobku, ani zde neexistuje zvuková podpora. Jediným smyslovým 
vnímáním, které zákazník může využít, je zrakový vjem, Proto je efektivní nabízet 
značky a výrobky formou obrázku. Je třeba však klást důraz na kvalitu vyobrazených 
značek nebo výrobků, aby byly dobře viditelné, rozeznatelné a působily zajímavě. Také 
barvy se mohou na obrazovce lišit od originálu. Pro identifikaci značek nebo výrobků je 
nezbytný výrazný základní tvar, který může zvýšit schopnost zákazníka rozpoznat a 
vybavit si danou značku.  
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Na internetu také neplatí, že zákazníci chodí do stále stejného obchodu. To jen 
v případě, že jsou někde registrováni a je jim nabídnuto něco navíc. Na druhé straně i 
zde platí, že při nákupním rozhodování mají na zákazníky vliv různé vlivy, např. 
referenční skupiny, rodina, přátelé, množství dostupných informací na internetu, 
jednoduchost objednání zboží na internetu a další. [1] 
Různé skupiny lidí užívají webové stránky a e-shop značně odlišně. Byly 
identifikovány následující skupiny uživatelů webových stránek: 
1. Přímí hledači informací: Tito uživatelé hledají informace o výrobcích, službách 
a další potřebné informace. Jsou zkušení v užívání webu, vyhledávačů a 
katalogů. 
2. Nepřímí hledači informací: Někdy jsou označováni jako surfaři, kteří rádi 
prohledávají internet „klikáním“ na různé odkazy, je pravděpodobné, že častěji 
kliknou i na reklamní banner. 
3. Přímí nakupující: Tito uživatelé jsou on-line, aby nakoupili určité zboží, předtím 
však porovnávají jednotlivé výrobky a ceny. 
4. Smlouvající hledači: Tito uživatelé chtějí najít výhodné nabídky v rámci 
propagačních akcí, jako např. vzorky zdarma, něco navíc. 
5. Hledači zábavy: Tito uživatelé hledají na webu především zábavu, např. kvizy, 
hry. 
 
Každý člověk na různých webech patří do určité skupiny. Obchodník by si měl 
být vědom následujících skupin a na svých stránkách pak nabídnout informace pro 
všechny tyto skupiny uživatelů. Různé prvky a druhy stránek je potřeba dělat pro různé 
lidi. Např. pokud někdo chodí opakovaně na moje stránky, mohu dát novinky 
doprostřed. Pokud to jsou většinou „hledači“, pak je třeba zdůraznit nejdůležitější 
odkazy. [6] 
3.9.2 Jak upoutat zákazníkovu pozornost? 
  
 Vyvolání uvědomění si potřeby výrobku se většinou děje prostřednictvím 
reklamních prostředků, neboť internet v tomto případě není tolik efektivní, zejména 
kvůli své omezené dosažitelnosti. Nejčastěji se na internetu využívají reklamní prvky na 
webu, dále odkazy a PR ke zvýšení povědomí o značce. Když si zákazník uvědomí 
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potřebu a ujasní si, jaké charakteristické vlastnosti a výhody od výrobku očekává, 
zpravidla se obrací na web, aby zjistil, jací dodavatelé existují a další dodatečné 
informace. Pro hledání dalších informací mohou době posloužit internetové stránky, kde 
firma umístí informace o výrobcích. Firma si musí být vědoma, jakých metod použije 
zákazník pro vyhledávání a musí se snažit mu v tom pomáhat. Zprostředkovatelé hrají 
velkou roli při hledání, neboť nabízejí nejrůznější informace na jednom místě.  
 
 Internet nabízí také kvalitní možnosti pro udržení zákazníků, protože: 
• Lze poskytovat přes web služby s přidanou hodnotou, např. zákaznická podpora 
zdarma, což zvyšuje opakované návštěvy.  
• Zákazníci mohou dávat zpětnou vazbu na výrobky, což vede k pocitu, že firma 
má zájem zlepšit své služby. 
• Může být použit e-mail jako prostředek informování o nových či inovovaných 
výrobcích a k zasílání reklamy. 
• Mohou být použity různé podpory prodeje a nabízení komplementů pro zvýšení 
prodeje a zajištění opakovaných nákupů.  
 
Obchodník na internetu, ale i klasický obchodník, by neměl zapomínat na 
informační funkci, kterou plní internet v případě nakupování. Mohou nastat dvě 
situace: 
1. Zákazník si zjistí maximum informací o zboží na internetu, rozhodne se pro 
určitý výrobek, ale vlastní nákup provede nakonec v klasickém obchodě. Týká 
se to především elektroniky, výpočetní techniky a telekomunikačních produktů. 
2. Nastává také opačná situace, že zákazník si jde zboží prohlédnout a osahat do 
kamenného obchodu, ale nakonec si ho koupí přes internet. To je časté u 
mobilních telefonů, komponent pro mobilní telefony a vybavení pro domácnost, 
jako jsou ledničky, pračky a další. [1] 
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4   Vlastní návrhy řešení 
 
4.1  Základy úspěšného internetového obchodu 
 
 
Jednou z důležitých součástí e-shopu je jeho grafická podoba, která rozhoduje, zda 
klient zůstane a bude pokračovat v nákupu nebo bude své štěstí hledat jinde. Pro 
zákazníka je grafika podstatná i ve smyslu orientace v obchodě, kdy potřebuje, aby vždy 
jednoduše a rychle našel, co potřebuje. Je nutné si uvědomit, kolik chce firma do 
projektu investovat, jelikož pořízení specializovaného grafika se může prodražit. 
Většinou se využívá možnost využití tzv. univerzálních aplikací, kde mají obchody 
podobný vzhled a liší se jen v maličkostech. Mimo grafickou oblast je podstatné také 
naplnění obchodu daty. Členění katalogu zboží by mělo být přehledné a každý údaj 
podrobně popsán. Zákazník by měl o konkrétním produktu získat veškeré informace, 
nejen popis a cenu zboží, ale také veškerou obrázkovou dokumentaci, výrobce produktu 
a další doplňující údaje. Kvalitní obrázky hrají důležitou roli v nakupování, jelikož 
zákazník si zboží nemůže osahat. Je vhodné mít fotografie ve dvojím formátu, kdy si 
menší obrázek může pohodlně zvětšit. Modernější obchody pak mohou nabízet i 
vizualizaci produktu, například u elektroniky, kdy si pomocí myši zákazník může 
produkt prohlížet z jakéhokoliv pohledu. Pro neznalé nebo prvně příchozí do 
internetového obchodu by měl být na vhodném místě umístěn návod jak nakupovat a 
další důležitou věcí, kterou by zákazník neměl opomenout je reklamační řád a také 
možnost srovnání produktů.  
 
Další důležitou částí e-shopu je jeho marketingová část. Z hlediska akčních cen je 
vhodné nabízet slevy nově přihlášeným nebo stálým zákazníkům. Dalším 
marketingovým tahem může být poskytnutí slevy při překročení určité ceny nákupu 
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4.2   Návrh internetového obchodu 
  
 
Firma doposud vlastní internetový obchod, který není prakticky využíván a 
nevyhovuje dnešním moderním trendům. Nynější e-shop je provozován pouze pro školy 
nebo pro jiné organizace, které využívají možnost hromadného objednání zboží. Pro 
tyto organizace je tento nákup výhodný, navíc firma hradí za objednavatele poštovné. 
Bohužel i tuto variantu obchodu školy přestaly využívat, jelikož nabídka je stále stejná, 
nedochází k žádným inovacím a konkurence nabízí výhodnější nákup. 
 
Je nutné navrhnout nový internetový obchod, který bude zaměřen na jednotlivé 
klienty. Firmě budu navrhovat možnost pronájmu e-shopu pomocí vhodné obslužné 
aplikace, jejichž porovnání v této kapitole provedu. Po výběru vhodného provozovatele 
je nutné zvolit vhodný způsob propagace webového prostoru firmy, kde bude e-shop 
umístěn. V dalším kroku bych chtěl do internetového obchodu zakomponovat zákazníka 
jako nástroj, pomocí kterého bude e-shop efektivní a bude poskytovat ty nejlepší služby.  
 
4.2.1  Zodpovězení klíčových otázek 
 
 V úvodu samotného budování internetového obchodu je třeba definovat základní 
cíle, nároky na e-shop, zjistit co od projektu firma očekává, zjistit přibližné náklady či 
zanalyzovat možné problémy. Je tak nutné zodpovědět si na pár klíčových otázek: 
 
 Je e-shop pro firmu novou aktivitou? – Ano, v moderní formě 
 Jak si firma představuje elektronický obchod? – Jako formu možného 
navýšení svého zisku 
 Jaký model e-commerce chce provádět? – B2C 
 Jaká bude doména e-shopu? – Obchod bude umístěn na webu firmy, čili 
doménu již vlastní 
 Jaká jsou očekávání od provozu internetového obchodu? – Zvýšení zisku, 
získání nových zákazníků 
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 Jaká je představa marketingových akcí? – Využití různých slev a bonusů, 
komunikace se zákazníkem 
 Jak se obchodu dozví zákazníci? – Na maloobchodních prodejnách od 
zaměstnanců a na webu firmy 
 Kdo bude řídit projekt? – Návrh zpracuji já a pro řízení obchodu 
(pokud se e-shop chytne)  by měl být přijat nový zaměstnanec, který 
bude obchod spravovat. 
 Jaké   technické vybavení vyžaduje e-shop? – Současné vybavení firmy 
zcela dostačuje 
 Jsou popisy produktů v elektronické podobě? – Prozatím ne, všechny 
popisy produktů budou dostupné po zavedení e-shopu 
 Jaká je představa vynaložených finančních prostředků? – Okolo 20 000 
Kč ročně 
 Jaká je předpokládaná doba návratnosti projektu? – předem není známo 
4.2.2  Průzkum mezi zákazníky 
 
 Další věcí, kterou navrhuji, je provedení průzkumu, co od nových změn očekává 
koncový zákazník, který bude v obchodě nakupovat. Je nutné zjistit, jestli by klienti 
služeb e-shopu využívali a zda vybudování virtuální prodejny nebude ztráta finančních 
prostředků a času. Vedení firmy by mělo obeslat veškeré své prodejny a obeznámit 
zaměstnance ze situací a pomocí osobních pohovorů nebo formou dotazníku zjistit 
názory potenciálních klientů. Důležité je seznámit zákazníky s výhodami e-commerce, 
ze sortimentem zboží a s důležitými bonusovými akcemi, které klienty přilákají.7    
 
4.2.3  Zvolení vhodného typu aplikace 
 
Internetový obchod nabízejí různé společnosti dokonce zdarma. Většinou se 
jedná jen o tzv. demo programy, které jsou časově omezeny. Výhodou je, že obchodník 
neplatí žádné poplatky za zřízení a provoz e-shopu a jednoduše funguje ovládání 
                                                 
 
7
  V příloze č. 1 je uveden vzor dotazníku k budoucímu využívání e-shopu firmy  
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obchodu. Nevýhod je zde samozřejmě víc. Jednou z největších je nemožnost zvolit si 
svůj vlastní vzhled e-shopu a také administrativní změny nejsou příliš jednoduché, 
jelikož se musí zasahovat přímo do zdrojového kódu. Obchody zdarma jsou vytvořeny 
pro začínající podniky, kteří si chtějí vyzkoušet jak obchodovat v internetovém světě, 
což není případ mé firmy, čili tohle řešení není vhodné. 
 
Pronájem či nákup hotového internetového obchodu není finančně ani časově 
náročný úkol. Pronájem spočívá v tom, že využijeme předem naprogramovaný obchod, 
který obsahuje vše potřebné. Výhoda v pronájmu spočívá v nízké ceně, pokud ovšem 
bude podnik potřebovat vlastní grafickou podobu, je nutná investice v řádech desítek 
tisíc korun. Další výhoda je v krátké časové náročnosti na zřízení obchodu. Nevýhoda 
mě napadá pouze jedna, a to v omezení počtů položek nebo v nedostatečné kapacitě. 
Jelikož služby pronájmu využívají u nás již desítky firem, je důležité promyslet si jak 
bude náš obchod vypadat, jaké služby bude nabízet a jak bude komunikovat s klienty. 
 
Pro firmu WIKY s.r.o. bych navrhoval možnost pronájmu hotového 
internetového obchodu, protože nízká cena a nízká časová náročnost jsou jedny 
z hlavních požadavků firmy. 
 
4.2.4 Volba internetového systému 
 
Jak jsem již zmínil v předchozích kapitolách, tak firem, které nabízejí pronájem 
internetového obchodu (ORANGEpro, ShopSys, Zoner, A-net shop, Shopcentrik 
EasyShop atd.) je několik. Z tohoto výběru jsem vybral tři obslužné aplikace, které 
nabízeli nejlepší podmínky, přijatelnou cenu a byly prověřeny dlouholetými 
zkušenostmi. Jedná se o systémy Zoner InShop 4, ShopSys 3.0 a EasyShop od firmy IT 
Studio. Z těchto systému je nutno vybrat jediný, který bude nejvýhodnější a hlavně bude 
splňovat požadavky firmy WIKY.  
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4.2.4.1 Zoner InShop 4 
Aplikace InShop je na trhu již skoro 10 let a za tu dobu bylo vybudováno téměř 
tisíc e-shopů, které jsou využívány jako B2C, ale i B2B. Obchody obsahují široký 
sortiment zboží (elektronika, kosmetika, hračky, reklamní předměty) a disponují 
velkým množstvím možností, jak vlastní obchod nastavit podle potřeb firmy. InShop 4 
je novým projektem firmy Zoner, který navazuje na úspěšný InShop 3 a je doplněn o 
nové funkce a výhody. Mezi důležité funkce aplikace patří: 
  
 vlastní design obchodu včetně rozmístění funkčních prvků a celkové 
navigace,  
 správa obchodu (úprava katalogu produktů, adresáře klientů a objednávek) 
v režimu offline 
 stálý přístup k obchodu 24 h denně 
 využití více jazyků (slovenská a německá verze) 
 informace zákazníkům o různých akcích a slevách e-mailem, diskuze ke 
zboží, FAQ, komunikace pomocí ICQ 
 
Zatím je InShop 4 vyhotoven ve dvou variantách, Profi T a Profi I,  které se 
mezi sebou liší v možnosti zřízení domény, kdy T nabízí vytvoření domény 3. řádu 
(jmeno.inshop.cz) a I nabízí volbu vlastní domény (.cz, .sk., .com, .org atd.). Další 
odlišnost je, že varianta Profi I nabízí k základním funkcím také možnost zřízení 15 e-
mailových schránek. Z těchto dvou navrhuji vybrat variantu Profi I, jejíž základní cena 
je 2 990 Kč měsíčně. Navíc firma nabízí využití různých bonusů, díky kterým cena 
klesne až na 1 139 Kč. 
 
4.2.4.2   EasyShop 
 
Tento internetový obchod funguje několik let, během kterých jej využilo již přes 
300 internetových obchodů. Obsahuje široké spektrum funkcí a modulů, které umožní, 
aby e-shop úspěšně fungoval. Mezi hlavní výhody EasyShopu patří: 
 
 zajímavý vzhled virtuální prodejny 
 cenové možnosti zřízení e-shopu 
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 jednoduchá správa a funkčnost 
 SEO friendly8 
 evidence zákazníků (registrace, možnosti slev, věrnostní program, 
administrace objednávek) 
 marketingová podpora prodeje zboží (nastavení akčního zboží, zasílání 
novinek e-mailem, veškeré statistiky, affiliate9 spolupráce) 
 
EasyShop lze využít pouze jako možnost měsíčního pronájmu. V ceně je 
možnost využít bezplatného upgradu nových funkcí, není nutné platit webhosting a při 
ročních platbách nabízí firma výraznou slevu. Pronájmy je možno zvolit ve čtyřech 
provedeních. Nejlepší nabízené řešení je tarif TOP, který funguje na vlastní doméně a 
základní cena je 2 080 Kč měsíčně. 
 
4.2.4.3  ShopSys 
 
Aplikaci ShopSys již využívá kolem 200 internetových obchodů a na českém 
trhu působí teprve tři roky. Nabízí e-shop za velmi příznivou cenu na kvalitní úrovni, se 
spoustou funkcí, SEO optimalizaci a individuální přístup při tvorbě obchodu. Mezi jeho 
hlavní přednosti patří: 
 
 přehledná administrace 
 neomezené množství položek v katalogu zboží 
 slevové a věrnostní programy 
 neomezený přístup k aktualizaci obchodu 
 možnost vlastního designu e-shopu 
 
Obslužnou aplikaci ShopSys 3.0 je možno pronajmout za měsíční poplatek 
1 990 Kč a je možno jej využít ve výchozích 10 designech.  
 
                                                 
 
8
 SEO (Search engine optimalization) - optimalizace webového prostoru, za účelem zvýšení možnosti 
vyhledání pomocí internetových prohlížečů 
9
 Provizní systém založený  na propagaci výrobků pomocí internetových stránek partnerů 
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4.2.5 Shrnutí výběru 
 
Vybral jsem tedy tři varianty obslužných aplikací internetových obchodů a 
pomocí následující srovnávací tabulky vyberu aplikaci konečnou. 
 
Provozovatel Zoner IT Studio Netdevelo 





pro každý katalog 
zboží (více vzhledů 




















Cena/měsíc 2 990 Kč, akční 
cena 1 139 Kč 
2 080 Kč (bez 
DPH) 
1 990 Kč (bez 
DPH) 
Neomezený počet 
položek ANO ANO ANO 
Velikost diskového 




Ano (Money S3, 
Pohoda, Abra, LCS, 
OR system, Magis, 
ISO, Info Office) 
ANO (Money S3, 
Pohoda, ABRA G3) 
ANO (Pohoda, 
Money S3, Pošta 




schránky 15 30 Nenabízí 




ANO ANO ANO 

















Tab. 6 - Srovnání internetových obchodů 
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Všechny tři aplikace nabízejí podobné služby a jsou propojeny ze všemi 
důležitými informačními systémy. Pro administraci obchodu používá Zoner speciální 
program Zoner InShop 4 Manager, který umožňuje správu, i když nejsme připojeni 
k internetu, což ostatní dva obchody neumožňují. Každý obchod nabízí možnost zvolení 
mezi několika navrhovanými designy. Zoner nabízí možnost zvolit si pro jednotlivou 
položku katalogu zboží vlastní design.   
 
Všechny tři obchody nabízejí skvělé možnosti využití marketingu a důležitým 
kritériem je zde cena. Nejlevnější řešení nabízí ShopSys, nejdražší naopak InShop 4. 
Obchod od Zoneru ovšem nabízí 40 procentní slevu, pokud obchodník zaplatí fakturu 
do konce roku 2008, další slevu 10 % při úhradě faktury rok dopředu. Celkově tedy 
cena klesne na nejnižší hranici ze všech tří obchodů.  
 
Po shrnutí a analýze e-shopů jsem dospěl k závěru, že nejlepší variantou bude 
zřídit obchod InShop 4. Nabízí nejlepší cenu a svými dlouholetými zkušenostmi a 
širokou nabídkou služeb bude pro firmu WIKY s.r.o. vhodným řešením a hlavně 
přínosem. 
 
Zoner InShop 4 se skládá ze dvou částí, z programu, který běží na počítači 
obchodníka - InShop Manageru a ze serverové části. Serverová část představuje vlastní 
elektronický obchod, který běží neustále na internetovém serveru a může být umístěn 
buď na doméně obchodníka (www.firma.cz) anebo na obecné doméně 
(firma.inshop.cz.) Pomocí InShop Manageru připravuje obchodník vlastní katalog 
zboží. Ten slouží také ke zpracování objednávek a k vlastnímu nastavení e-shopu. 
Komunikace mezi serverem a Managerem probíhá pomocí internetu, kdy si obchodník 
stahuje provedené objednávky, seznam zákazníků, zpracovává si objednávky a následně 
na server odesílá informace o stavu zakázek, aby zákazník mohl vědět, co se s jeho 
zbožím právě děje. 
 
Na následujícím obrázku je vyobrazen InShop Manager, pomocí kterého probíhá 
správa e-shopu. V levém sloupci jsou vyobrazeny položky, které lze následně upravovat 
(druh zboží, cena, zákazníci, formy marketingu atd.). V pravé části lze po vybrání 
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vhodné agendy přidávat potřebné informace. Každá z těchto agend má odlišné menu a 
panel s nástroji. Mezi agendami se přepíná klepnutím na ikonu v levém svislém panelu. 
 
 
Obr. 5 – InShop 4 Manager 
4.3 Propagace obchodu 
 
 
Reklama a propagace internetového obchodu firmy je prvním důležitým krokem, 
aby e-shop navštívili zákazníci. V mém případě je nutné celkově aktualizovat web firmy 
a do něj zakomponovat elektronický obchod. Nejlepší varianta umístění e-shopu je hned 
na úvodní stránce webu firmy. 
 
Firma dosud prakticky žádnou reklamu nevyužívá a je nutné tuto chybu napravit. 
Jediná propagace je na reklamních produktech od firmy, (např. na igelitových taškách či 
propisovacích tužkách), kde je  pouze zobrazené logo firmy. To bych doplnil o 
internetovou adresu firmy, kde bude i nový elektronický obchod, kontakt na firmu a 
počet reklamních produktů se musí navýšit.  
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Reklama na internetu byla před mým zásahem na nulové úrovni a najít šlo pouze 
sídlo společnosti, které bylo uvedeno volně v katalogu serveru Seznam.cz. Firmě jsem 
navrhl podrobnější zápis do katalogu firem, jak s odkazem na web, tak se seznamem 
poboček. Přidání webu či elektronického obchodu do katalogu firem je nabízené 
v několika cenových variantách. V nejjednodušším provedení je přidání zdarma. Je zde 
možnost také zaplatit zvýhodněný zápis do katalogu, kde si za služby musíme připlatit.  
 
Druh zápisu do 




Popis činnosti (150 znaků), 
odkaz na www, kontakty (max. 
2x), 1 fotografie, neomezený 
počet poboček, kontaktní 
formulář pro dotazy na firmu. 
zdarma neomezeně 
Start 
Vše jako Záznam + logo firmy, 
možnost více kontaktů a delšího 
popisu firmy. 
2000 Kč 3 měsíce 
Komplet Vše jako Záznam a Start. 5000 Kč 1 rok 
Tab. 7  - Ceník zápisu do katalogu firem na serveru Seznam.cz10 
 
 
K těmto základním zápisům je možnost přiobjednat další ze tří nabízených 
doplňkových služeb: 
Doplňková služba Popis Cena (bez DPH) Období 
O nás 
Vizitka + základní 
informace o firmě 
(vedení, fotografie, 
kontakt) 
2000 Kč 1 rok 
Popis 500 znaků k popisu 
činnosti 4000 Kč 1 rok 
S logem 
Logo k jednotlivé 
pobočce, 250 znaků 
k popisu činnosti 
500 Kč 1 rok 
Tab. 8 - Ceník doplňkových služeb k zápisu do katalogu firem na serveru 
Seznam.cz11 
 
Firma využila pouze nabídku Záznam, kdy je vše zdarma. Doporučoval jsem možnost 
zápisu Komplet a k tomu nabídku s logem, ale bylo mi vysvětleno, že by toto řešení  
                                                 
 
10
 Zdroj: http://onas.szn.cz/onas/files/pdf/firmy-kompletni-cenik-20080101.pdf?2008-01-25 
11
 Zdroj: http://onas.szn.cz/onas/files/pdf/firmy-kompletni-cenik-20080101.pdf?2008-01-25 
  49 
 
nemělo žádný pozitivní efekt. Firma by tak vydala zbytečné výdaje, jelikož mezi 
nabídkou placenou a nabídkou zdarma nevidí příliš velký rozdíl. Ale i tak, o firmě se 
zákazník dozví alespoň základní informace než před mým angažováním.  
 
 
Obr. 6  Zobrazení firmy WIKY v katalogu firem 
 
 
Velice důležitým aspektem pro úspěšný e-shop je mít vhodně provedenou analýzu 
klíčových slov. Po zaregistrování do seznamu firem je možné se konkrétního zboží 
dopátrat pomocí internetových vyhledávačů. Uživatel, který chce najít určitý druh 
zboží, jej využívá a je pro to důležité mít provedenou vhodnou SEO optimalizaci. 
Každý, kdo chce něco vyhledat, zadá do vyhledávače určitý druh zboží a ten mu posléze 
zobrazí seznam internetových adres, jejichž obsah zadaným slovům odpovídá. 
Internetový obchod, který bude na nejvyšších pozicích po vyhledání, má největší 
možnost, že jej klient využije. Je vhodné si určit několik základních slov, která nejlépe 
charakterizují firemní produkty nebo služby a poté hledat synonyma, podobná slova a 
slovní spojení. Pro rozhodnutí, na která klíčová slova se zaměřit při optimalizaci WWW 
stránky je nezbytné ještě analyzovat klíčová slova konkurence, resp. stránek, které se 
zobrazí na předních místech ve výsledcích vyhledávání. Pokud je dané slovo velmi 
konkurenční, je pravděpodobné, že optimalizace na něj bude drahou záležitostí.  
 
Je možné využít i placenou reklamu, aby se náš odkaz dostal do čelních pozic ve 
výsledku hledání. Provozovatel e-shopu si u vyhledávače zadá tzv. přednostní právo na 
klíčové slovo, které si zvolí.  Při zadání klíčového slova, v mém případě jde o „hračky“, 
vyhledávač zobrazí v horní pozici krátký popisek a odkaz na internetový obchod. Opět 
portál Seznam.cz nabízí paušální měsíční poplatek za tuto službu. Oproti SEO si zde 
můžeme vybrat jaký  text s odkazem chceme zobrazovat.  
Lze také využít systém PPC (play per click), kde se za reklamu platí pouze tehdy, 
pokud na ní zákazník klikne. Tyto systémy nabízejí přední portály jako Seznam, 
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Centrum a Google. Cena, kterou si obchodník za proklik zvolí je různá, může se 
pohybovat v haléřích, či korunách. Záleží, kolik chce do reklamy investovat. 
 
 
4.4 Zákazník – klíč k úspěšnému e-shopu 
 
 
Internetový obchod firmy se bez zákazníka neobejde, proto je nutné o něj pečovat a 
poskytovat mu nejlepší služby. Klient, který nakoupí v našem obchodě může lehce 
zapomenout název nebo adresu InShopu a nemůžeme si tak být jisti, zda bude vědět o 
novinkách a akcích a jestli bude stránky dále navštěvovat.  Proto je nutné využívat 
služeb tzv. mailingu. Jde o posílání novinek a různých informací pomocí e-mailů. 
Rozesílání by se mělo uskutečňovat maximálně jednou týdně, aby zákazníka nakonec 
množství mailů neodradilo. Nabídku, jestli zákazník chce odebírat tzv. newsletter, je 
vhodné umístit na slide při dokončování svého nákupu v obchodě. Je také příhodné 
rozesílat maily i pro klienty, který obchod pouze navštíví a nic si nekoupí. Pro ty by 
měla být nabídka k mailingu umístěna na viditelném místě na úvodní stránce e-shopu a 
nesměly by chybět i nutné informace související s touto službou.  
 
Kupující by neměl mít problém s objednávkou a složitě hledat jak objednat. Je 
vhodné přečíst si obchodní podmínky, které s nákupem souvisí a na úvodní stránce jsou 
k nalezení. Mnoho internetových obchodů neumožní zákazníkovi přejít ke koupi zboží 
bez nutné registrace, což je podle mě velký nedostatek. Zákazník nemusí využívat e-
commerce pravidelně, proto je pro něj registrace zbytečná a pokud e-shop nákup bez 
registrace nenabízí, přichází tak o klienta. Na druhou stranu registrovaní budou mít 
spoustu výhod:  
 
 není nutné vyplňovat objednávkový formulář 
 možnost využití věrnostního programu a různých slev 
 přehled o uskutečněných objednávkách 
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U InShopu je na výběru obchodníka jestli povolí koupi zboží i neregistrovaným 
nebo ne. Klienti v obchodě firmy WIKY budou moci využít registrace, aby získali výše 
uvedené výhody, ale nebude to podmínka k nakoupení zboží. Zákazník musí být také 
spokojený s celkovou objednávkou a dodáním zboží. Je nutné informovat klienta o 
stavu objednávky, kdy musí vždy vědět, co se se zbožím právě děje. Klient se nesmí 
ocitnout v situaci, ve které by nevěděl, co je s jeho dodávkou a v jaké fázi expedice se 
nachází.  
 
Internetový obchod InShop pro firmu WIKY by neměl být jen aktivitou firmy, která 
o všem rozhoduje, ale také tvorbou zákazníků, kteří jej budou navštěvovat. Velmi 
přínosné je zveřejnění tzv. FAQ.12 Klienti tak najdou nejdůležitější informace jak o 
způsobu nakupování tak o samotných produktech. Další položkou, která bude 
využívána je diskuze. Zákazníci tak mohou pokládat otázky na administrátora nebo 
použít diskuzi ke komunikaci mezi sebou.  
 
Velmi moderní v poslední době je využívání on-line komunikace. Informace po 
telefonu jsou samozřejmostí a využívají se stále. Ovšem dorozumívání mezi klientem a 
administrátorem pomocí ICQ13 je poměrně nová záležitost. Moderní zákazník program 
využije vždy, když bude mít nějaký problém se zásilkou, bude chtít znát různé 
informace o produktech, cenách aj. Dalším komunikačním nástrojem, který klient 
využije a nemusí za něj platit je Skype. Telefonování přes internet je výhodnější než 
klasický způsob, jelikož je zdarma, ale ke slušné kvalitě hovoru je nutné mít rychlé 
internetové připojení.  
 
Zákazník tedy bude mít možnost svými poznatky, návrhy a připomínkami přispět 
k fungování internetového obchodu společnosti WIKY přes programy ICQ a Skype, a 
pomocí diskuzí a FAQ se dozví vše potřebné ke svému úspěšnému nákupu. 
 
                                                 
 
12
 FAQ (z angl. Frequently Asked Questions) – zobrazuje nejčastěji kladené otázky 
13
 ICQ (z angl. I Seek You) – Internetový komunikační program 
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4.5 Ekonomické zhodnocení 
 
 
Náklady na zavedení internetového obchodu pro firmu WIKY jsou prakticky 
nulové. Firma bude platit až za samotný provoz měsíční pronájem, který nejde určit 
s absolutní přesností, jelikož cena se může pohybovat využitím různých bonusů. 
Využitím 40 procentní slevy, kdy je podmínka zaplatit platbu za celý rok, bude měsíční 
paušál 1 740 Kč. 
 
Optimalizace pro vyhledávače patří do standardních funkcí InShopu, proto by 
neměla být nutná ani placená inzerce. Pokud se firma rozhodne pro zavedení placené 
inzerce tak poplatek je zde 500 Kč měsíčně. Platba za doménu činí 700 Kč ročně, což 
firma již několik let platí, čili není to nová investice. Do provozních nákladů se započítá 
i plat nového zaměstnance (pokud jej firma přijme). 
 
Po sečtení náklady vypadají takto: 
 
Roční poplatek za provoz e-shopu: 20 880 Kč 
Měsíční poplatek za inzerci k lepšímu postavení ve 
vyhledávačích 6 000 Kč 
Roční platba za doménu 700 Kč 
Celkové roční náklady za e-shop 27 580 Kč 
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4.6    Efektivnost návrhu řešení 
 
  
Díky mým návrhům řešení se přiřadí firma WIKY s.r.o. do společnosti tzv. 
moderních firem, kde bude konkurovat ostatním společnostem v odvětví nově 
zavedeným internetovým obchodem. Podnik získá nové zákazníky, kteří svými nákupy 
zvýší kredit firmy a zlepší její postavení na trhu. Klienti tak dostanou díky kvalitnímu a 
propracovanému e-shopu firmy novou možnost jak levněji a pohodlně nakupovat.  
Internetový obchod bude důležitou složkou prezentace společnosti a sám zákazník bude 
pomáhat svými názory, připomínkami a poznatky k jeho kvalitnějšímu chodu. Po 
analýze několika typů obslužných aplikací jsem dospěl k závěru, že nejlepší variantou 
pro firmu bude založení obchodu InShop4, který vytvořila firma Zoner. InShop4 není 
příliš nákladnou investicí, její zavedení se společnosti určitě vyplatí a doba návratnosti 
projektu nebude příliš dlouhá. Mezi největší výhody zavedení internetového obchodu 
pro firmu patří: 
 
 úspora nákladů 
 možnost nastavení nižších cen, než v klasickém obchodě 
 možnost 24 hodinového provozu 
 získání nových zákazníků 
 navýšení zisku  
 lepší konkurenceschopnost podniku 
 
Velkým krokem k tomu, aby obchod navštěvovali klienti a nový internetový obchod 
byl využíván efektivně, je mnou navrhované zavedení vhodné propagace obchodu. 
Firma byla na internetu prakticky nedostupná, proto byl tento krok nutností. Na 
známých českých vyhledávacích portálech vznikly v katalogu firem nejdůležitější 
informace o firmě, kde se dá vyhledat veškerý telefonní a adresní kontakt na společnost, 
odkaz na www stránky, otevírací doba prodejen či mapa, kde jednotlivé pobočky sídlí. 
Díky této realizaci společnost již není „neznámá“ a klienti vědí i přes internetové 
prostředí, že existuje. 
 





Cílem bakalářské práce bylo začlenit firmu WIKY s.r.o. do internetového prostředí a 
navrhnout ji vhodný způsob využívání internetového obchodu. 
Během vytváření své práce jsem obohatil své znalosti o spoustu nových poznatků 
v oblasti e-commerce. 
 
V první části své práce jsem provedl stručnou analýzu firmy, shrnul předmět podnikání, 
současné postavení na trhu a důležitou SWOT analýzu. Další část obsahuje teoretické 
materiály v oblasti internetového obchodování, které byly přínosem k vypracování 
vlastního návrhu.  
 
Pro firmu jsem vybral možnost zavedení e-shopu pomocí obslužné aplikace InShop4 od 
firmy Zoner, která má jedny z nejlepších referencí a její několikaletá historie a spoustu 
výhodných funkcí byly pro mě jasným návodem, proč zvolit zrovna tohle řešení. 
Důležitým aspektem v bakalářské práci je i postavení zákazníka, bez kterého by e-
commerce nevznikl a nerozšiřoval se. Součásti návrhu je i navržení jak obchod 
propagovat, aby přilákal co možná nejvíc kupujících. 
 
Tato práce by měla být pro firmu WIKY přínosem a je jen na vedení společnosti jestli 
mých poznatků využije. Jelikož náklady na projekt jsou velice nízké s porovnáním 
s obratem a ziskem společnosti, nevidím důvod, proč internetový obchod nezaložit.  
Tato práce nemusí sloužit jen pro mou konkrétní firmu, ale může ji využít každý 
obchodník, který chce zvýšit své postavení na trhu vybudováním e-shopu. 
 
Veškeré stanovené cíle pro vypracování bakalářské páce byly dosaženy. 
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Příloha 2 – Podíl jednotlivců nakupujících přes internet v roce 200714 
 
 




přes  internet                                   
objednali/nakoupili přes 
internet v posledních 12 
měsících    
v tis.                                                                          %* v tis.                                                     %*
Celkem 16+  1519,6 17,4% 1331,2 15,3% 
Pohlaví 
        
Muži 882,8 20,9% 770,7 18,3% 
Ženy 636,7 14,2% 560,6 12,5% 
Věková skupina 
        
16 - 24 let 313,0 25,7% 278,1 22,9% 
25 - 34 let 492,0 28,4% 434,5 25,1% 
35 - 44 let 348,4 24,4% 307,5 21,5% 
45 - 54 let 223,1 15,9% 192,3 13,7% 
55 - 64 let 118,7 8,3% 98,7 6,9% 
65 - 74 let 22,0 2,7% 18,5 2,2% 
75+ . . . . 
Vzdělání/ Education 
        
Základní 136,3 8,2% 119,7 7,2% 
Střední bez maturity  248,5 7,7% 223,6 6,9% 
Střední s maturitou  784,8 27,1% 689,5 23,8% 
Vysokoškolské 349,9 38,2% 298,5 32,6% 
Zaměstnanecký status 
        
Zaměstnaní 1136,2 23,1% 991,3 20,2% 
Nezaměstnaní  25,0 9,1% 24,1 8,8% 
Neaktivní 358,3 10,2% 315,9 9,0% 
Specifické skupiny populace 
        
Studenti 242,0 29,2% 214,7 25,9% 
Starobní důchodci  31,4 1,6% 26,5 1,3% 
Typ lokality 
        
vysoká hustota populace 644,7 22,4% 564,6 19,6% 
střední hustota populace 314,7 14,7% 274,0 12,8% 
malá hustota populace 560,1 15,2% 492,6 13,4% 
Kraj  
        
Hl.m. Praha 316,8 30,6% 265,9 25,7% 
Středočeský 145,1 14,6% 125,1 12,6% 
Jihočeský 93,0 17,5% 86,4 16,2% 
Plzeňský 57,1 12,1% 44,8 9,5% 
Karlovarský 34,5 13,5% 30,6 12,0% 
Ústecký 103,2 15,0% 92,0 13,4% 
Liberecký 48,6 13,4% 44,7 12,3% 
                                                 
 
14
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/t/7000286BE9/$File/97010747.pdf 
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Královéhradecký 81,4 17,5% 71,8 15,5% 
Pardubický 90,9 21,3% 81,7 19,2% 
Vysočina 108,5 25,3% 91,9 21,4% 
Jihomoravský 163,5 17,0% 139,9 14,6% 
Olomoucký 59,5 11,0% 52,3 9,7% 
Zlínský 55,7 11,2% 53,4 10,7% 
Moravskoslezský 161,9 15,4% 150,8 14,3% 
* Hodnota je procentem z jednotlivců (v dané socio-demografické skupině), kteří koupili nebo 








Struktura populace nakupující přes internet - vývoj 2003 až 2007 
  
 
Struktura populace nakupující přes internet (v %)  
  
2003 2004 2005 2006 2007 
Celkem 16+  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Pohlaví 
          
Muži 62,8% 66,7% 64,4% 60,3% 57,9% 
Ženy 37,2% 33,3% 35,6% 39,7% 42,1% 
Věková skupina 
          
16 - 24 let 27,1% 25,3% 19,2% 22,0% 20,9% 
25 - 34 let 35,5% 33,3% 34,9% 32,4% 32,6% 
35 - 44 let 20,1% 23,2% 27,8% 24,2% 23,1% 
45 - 54 let 13,6% 13,2% 12,6% 13,7% 14,4% 
55 - 64 let 3,0% 4,4% 5,0% 6,6% 7,4% 
65+ . . . 1,2% 1,5% 
Vzdělání 
          
Základní 9,6% 6,6% 6,6% 7,6% 9,0% 
Střední bez maturity  12,6% 11,5% 15,3% 16,8% 16,8% 
Střední s maturitou  52,0% 48,2% 48,7% 46,9% 51,8% 
Vysokoškolské 25,9% 33,7% 29,3% 28,7% 22,4% 
Zaměstnanecký status 
          
Zaměstnaní 76,3% 76,0% 79,7% 75,6% 74,5% 
Nezaměstnaní . 2,4% 2,6% 1,9% 1,8% 
Neaktivní 21,0% 21,5% 17,6% 22,5% 23,7% 
Typ lokality 
          
vysoká hustota populace n.a. 44,1% 42,9% 45,3% 42,4% 
střední hustota populace  n.a. 22,0% 20,0% 22,0% 20,6% 
malá hustota populace  n.a. 33,9% 37,1% 32,7% 37,0% 
                                                 
 
15
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/t/7000427203/$File/97010749.pdf 
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Kraj  
          
Hl.m. Praha 19,7% 23,2% 18,2% 23,8% 20,0% 
Středočeský 18,8% 9,5% 11,3% 13,2% 9,4% 
Jihočeský 3,5% 5,6% 4,4% 4,7% 6,5% 
Plzeňský . 4,2% 5,4% 2,8% 3,4% 
Karlovarský . 3,2% 2,1% 1,8% 2,3% 
Ústecký 3,5% 4,9% 10,1% 6,4% 6,9% 
Liberecký 5,9% 5,6% 2,0% 3,1% 3,4% 
Královéhradecký 5,2% 6,2% 4,9% 4,3% 5,4% 
Pardubický 3,4% 3,3% 7,2% 5,1% 6,1% 
Vysočina 5,8% 4,9% 4,5% 5,1% 6,9% 
Jihomoravský 12,3% 10,1% 11,7% 10,6% 10,5% 
Olomoucký 5,8% 4,7% 4,5% 6,2% 3,9% 
Zlínský 3,7% 3,5% 3,9% 2,4% 4,0% 
Moravskoslezský 7,8% 11,1% 9,8% 10,5% 11,3% 
Období sběru dat: 4.čtvrtletí 2003, 4.čtvrtletí 2004, 1.čtvrtletí 2005, 2.čtvrtletí 2006, 2.čtvrtletí 2007 
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Příloha 4 – Struktura záznamů pro import příjemky do programu VS 
prodejna16 
 
Příjemka je obsažená ve dvou souborech : soubor hlaviček 
(PH.DBF) a soubor řádků (PR.DBF) Součástí je i soubor 
PRENOS1.DBF, který obsahuje informace o zboží pro založení 
nové skladové karty. 
Položky označené * musí mít naplněnou hodnotu 
 
Soubor hlaviček: PH.DBF 
Field Field name Type Width Dec   Význam/Hodnota 
        ===== ========== ==== ===== ===   ============== 
1 CD         N        6   0   Číslo příjemky (číslo dod. Listu)   
2 DP         N        2   0   =1 
3 DATUM      D        8   0   Datum vystavení příjemky 
4 CASTKA     N       12   2   Celková částka příjemky bez DPH 
5 CISFAK     C       12   0   Číslo faktury 
6 DODAVATEL  C       30   0   Název dodavatele 
7 NAZEV2     C       30   0   pokračování názvu dodavatele 
8 ICO        C        8   0   IČO 
9 UCET       C       22   0   Bankovní účet 
10 ULICE      C       30   0   ulice 
11 PSC        C        5   0   PSČ 
12 MESTO      C       25   0   město 
13 BANKA      C       20   0   banka 
 
Soubor řádků: PR.DBF 
        Field Field name Type Width Dec   Význam/Hodnota 
        ===== ========== ==== ===== ===   ============== 
1 CD         N        6   0   Číslo příjemky (číslo dod. Listu) 
2 INT_KOD    C       15   0   Kód zboží dodavatele 
3 MNOZSTVI   N       10   3   dodávané množství 
4 DRUH       C        1   0   Mezera 
5 CENA_MJ    N       10   2   Cena za měrnou jednotku bez DPH 
6 CAR_KOD  C     13  0   Čárkový kód, EAN   
                     
 Každá příjemka (příjemka = dodací list, event. faktura) má své 
číslo. Řádky příjemky jsou s hlavičkou svázány přes toto číslo 
 
Soubor karet zboží: PRENOS1.DBF 
  Field Field name Type Width Dec Význam/Hodnota 
        ===== ========== ==== ===== === ============== 
1 JKPOV      C       13   0 Kód zboží dodavatele  
2 NAZEV      C       40   0 Název zboží 
4 INT_KOD    N       15   0 Nevýznamné-nevyplňovat 
5 PRO_CENA   N       10   2 Prodejní cena včetně DPH-nevyplňovat 
6 MJ         C        2   0 Měrná jednotka 
7 CAR_KOD    C       13   0 Čárkový kód EAN (hodnota může být mezery) 
8 DAN        N        4   1 DPH v % 
9    BALENI                   N                         8          2 Počet měrných jednotek 
                                                 
 
16
 Zdroj: http://www.wiky.cz 
